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Desi cunostintele sunt fundamentale, abilitatea de a vinde si atitudinea
sunt insusirile prin care se remarca agentul de vanzari profesionist.

— John W. Thiel, Managing Director, Merrill Lynch
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Capitolul 1

Noi oportunitati de afaceri

Identificarea potentialilor clienti

Doar munca asidud aduce rezultate
remarcabile. Insd munca asidud insotitd

de o metodad si de un sistem organizat

vor aduce rezultate miraculoase.

Nimeni nu va iesi mai castigat din punerea in
practicd a acestor adevdruri decat persoana
care vinde pentru a-si asigura existenta.

W.C. HOLMAN

Pentru majoritatea agentilor comerciali, prospectarea este o treaba
pe care o fac cu prea putin entuziasm. De ce? Pentru ca adesea ea
se desfasoara de la un birou, in fata unui calculator sau intr-un alt
loc in care nu stam fata in fata cu clientul.

Cu totii stim, desigur, ca pentru vanzari, prospectarea este
ceea ce sunt semintele pentru o gradina. Daca nu plantam seminte,
nu vom avea flori. Si cu cat plantam mai multe seminte, cu atat
vom avea mai multe flori. Acelasi lucru este valabil si pentru
relatia dintre noile oportunitati de afaceri si clientii satisfacuti.
Fara clienti potentiali, nu vom avea relatii cu clientii. Iata de ce
prospectarea este determinanta pentru succesul nostru.
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De ce nu se realizeaza prospectarea

Daca suntem cu totii de acord asupra faptului ca prospectarea este
importanta, de ce tindem sa-i acordam o prioritate scazuta?

Un factor este teama. Cand agentii comerciali nu poseda un
sistem corespunzator de prospectare si o considera doar o con-
tactare ,la rece” a potentialilor clienti, adeseori ei sunt refuzati.
Iar urmatoarea afirmatie este de la sine inteleasa: cu cat sun-
tem refuzati de mai multe ori, cu atat ne este mai greu sa reluam
prospectarea.

Un alt aspect il constituie adesea valoarea pe care o acordam
timpului alocat prospectarii. Faptul ca intr-o dupa-amiaza ple-
cam de la birou si ne ducem la biblioteca cu scopul de a cerceta
bazele de date electronice, s-ar putea sa ne dea sentimentul ca
neglijam unele elemente ale muncii noastre care par mai impor-
tante, mai ales daca in urma eforturilor depuse gasim foarte putine
firme care ne-ar putea deveni intr-adevar cliente.

Un alt motiv pentru care este posibil sa evitam prospecta-
rea pietei il reprezinta sentimentul ca furdm din timpul cuiva.
Adeseori, cand suntem in cdutarea unor noi afaceri, trebuie sa
discutam cu diverse cunostinte ca sa obtinem informatii despre
firmele care ne-ar putea fi clienti. Stim ca multi dintre cei pe care-i
sunam sunt ocupati. De aceea credem ca nu-i bucura deloc faptul
ca-i intrerupem, pe cand in realitate, s-ar putea sa nu fie asa.

Pentru multi dintre noi, rezultatul prospectarii tine in cel mai
bun caz de sansa. Uneori avem succes, alteori nu. Din acest motiv,
ea poate fi extrem de frustrantd. In realitate insd, un sistem adec-
vat de prospectare creeaza un set de tehnici pe care le putem folosi
ca sa gasim permanent si fara eforturi deosebite clienti noi. Ati
inteles bine: un sistem de prospectare corespunzator ii aduce pe
clienti la noi.
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Schimbarea conceptiei cu privire la prospectare

Pentru specialistii in vanzari cu rezultate deosebite, indiferent
de domeniul in care lucreaza, prospectarea este o activitate amu-
zanta. Este o vanatoare de comori — o aventura care duce in cele
din urma la sipetul cu aur de la capatul curcubeului. De ce o con-
sidera astfel? Pentru cd au dobandit acele aptitudini care le permit
sa desfagoare aceasta activitate intr-un mod mai eficient.

Cateva idei utile in realizarea cu succes a prospectdrii

Faceti in asa fel incat prospectarea sa devina o activitate
interesanta

Majoritatea specialistilor in vanzari prefera sa faca orice alt-
ceva numai si nu prospecteze piata. Insd n-avem incotro: cu
cat desfasurdm mai des aceastd activitate, cu atat vom intra in
relatii cu mai multi clienti. Iata cum va puteti mentine treaz
interesul pentru prospectare.

1. Purtati cu dumneavoastra insiva o discutie incuraja-
toare. Convingeti-va singuri de necesitatea prospectdrii.
Spuneti-va cd sunteti nerabdatori sa va intalniti cu cat mai
multi clienti potentiali, pentru ca astfel va veti spori vanzari-
le. Nu va asteptati sa va simtiti mai bine imediat dupa prima
discutie de acest gen. Este posibil sa faceti acest lucru de cinci
pana la zece ori pe zi pana cand subconstientul isi va intra in
atributii si va face aceasta in locul dumneavoastra.

2. Stabiliti-va un obiectiv si impuneti-va sa-1 indepliniti.
Pana in prezent, nimeni n-a reusit sa raspunda la intrebarea:
cum ne putem impune sa facem ceea ce ar trebui sa facem? Deci,
nu ezitati sa incepeti prin stabilirea a cat mai multor contacte.
Nu aménati. Treceti imediat la treaba. Veti face mai usor acest
lucru fixandu-va un obiectiv pe care sa-1 puteti atinge. De exem-
plu, tindnd cont de situatia in care va aflati, v-ati putea propune
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sa stabiliti cinci contacte noi pe saptaméana. Ganditi-va: dupa
un an, veti avea stabilite legaturi cu peste 200 de clienti poten-
tiali doar contactand saptamanal cateva persoane in plus. Sau
propuneti-va sa participati lunar la un eveniment in cadrul unei
comunitati ori intr-un anume domeniu de activitate, ocazie cu
care sa cunoasteti cinci persoane noi. Pana la sfarsitul anului,
veti cunoaste aproximativ 60 de persoane noi. Cati clienti va veti
face oare in acest fel?

3. Incetati sa va mai scuzati. Probabil cd, la un moment dat
in carierd, cu totii am apelat la motive ca acestea: ,Nu pot sa
caut clienti vinerea dupa-amiaza; nu voi gasi pe nimeni. N-are
niciun rost sa caut clienti noi in iulie ori in august, pentru ca
toatd lumea este in vacanta. Nu pot da telefoane in zilele ploioa-
se, caci nimeni nu va fi dispus sd ma asculte.“ Trebuie sa incetam
sd mai gasim motive pentru a nu lucra.

4. Nu va temeti ca veti fi extenuati. Daca unii agenti
comerciali inca mai traiesc dupa cele 100 de telefoane zilnice,
e posibil sa mai traiasca si dupa zece telefoane in plus sau
dupa cate telefoane credeti dumneavoastra ca ar mai putea da.

Ralph Waldo Emerson spunea: ,Fa ceea ce ti-este teama sa
faci, iar teama va disparea cu siguranta.” Cu alte cuvinte, daca
dobandim aptitudinile necesare si cautam in mod consecvent cli-
enti noi, e foarte probabil ca teama de aceasta activitate va dispa-
rea. Apoi vom avea sanse mai mari sa ne sporim vanzarile, pentru
ca vom dispune de suficiente contacte de afaceri, incat sa evitim
o scadere bruscd a acestora, experienta prin care trec majoritatea
agentilor comerciali.

Sa privim lucrurile astfel: cand invatam sa cantam la un
instrument, probabil ca la inceput nu ne va placea prea tare. Dar pe
masura ce vom sti sa cantdm mai bine, ne va placea din ce in ce mai
mult. In loc sd ne fie groaza ca trebuie sd exersam, vom considera
practica o activitate placuta si relaxanta.
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Pentru cei mai multi dintre noi, prospectarea nu va fi proba-
bil niciodata la fel de placuta cum este cantatul la chitara sau la
pian. Dar cand vom vedea ca ea duce la stabilirea de legaturi cu mai
multi clienti si la cresterea veniturilor, vom privi lucrurile intr-o cu
totul alta lumina.

In actualele conditii, calitatea relatiilor de afaceri tinde sa
fie mai importanta decat numarul acestora. Este insd adevarat si
urmatorul lucru: cu cat avem mai multe asemenea relatii, cu atat
putem ajuta, in ultima instanta, mai multi clienti.

O lucrare clasicd in domeniu, The 5 Great Rules of Selling (Cele
cinci reguli de bazd ale vénzdrii), valideaza aceasta teorie. Percy
Whiting, autorul cartii mentionate, relateaza ca departamentul de
conducere al unei fabrici, care era amenintata cu inchiderea, i-a
insdrcinat pe cei din compartimentul de vanzari sd contacteze zece
noi clienti potentiali in fiecare zi. Zece procente din totalul contac-
telor realizate au dus la o asemenea crestere a vanzarilor, incat, in
loc sé fie inchisa, fabrica a trecut la un program de lucru permanent.

Cum putem gasi noi oportunitati
de afaceri?

Sunt multi cei carora produsele sau serviciile noastre le pot fi de folos.
Cu toate acestea, nu toti sunt clientii nostri. De ce? Uneori, pentru ca
nu stim ca exista. Alteori, pentru ca ei nu stiu ca noi existam. Ideea
care sta la baza prospectarii este aceea de a-i gasi pe oamenii care
sd poata sa traga foloase de pe urma lucrurilor pe care le oferim noi,
indiferent unde se afla sau cu cine fac ei afaceri in prezent.

In continuare, va prezentam cateva posibilitati de identifi-
care a unor noi afaceri si clienti potentiali. Este posibil ca unele
sa nu fie potrivite pentru produsul sau serviciul dumneavoastra,
dar asta nu inseamna ca trebuie sa le ignorati. Nu uitati: agentii
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comerciali de succes sunt receptivi la orice idee care-i poate ajuta
sa-si faca noi clienti. Ei incearca toate posibilitatile. Deci, tineti
seama de ele. Cel mai probabil, veti descoperi ca exista posibilitati
la care nu v-ati gandit niciodata.

Clientii existenti

Adeseori, cea mai buna posibilitate de a ne spori volumul afaceri-
lor ne-o ofera clientii satisfacuti. Din nefericire, suntem tentati sa
cautam clienti noi, batand la usa unor oameni care nu ne cunosc —
fie pe noi, fie firma la care lucram. De ce? Pentru cd, de reguld, sun-
tem convingi ca vizitarea clientilor pe care-i avem nu reprezinta o
componenta importanta a prospectarii.

Cand vine vorba despre clientii actuali, inclinam sa presupu-
nem cé acestia cunosc totul despre ceea ce avem si le oferim. In
definitiv, au primit de la noi brosuri si le-am spus care este gama
noastra de produse si servicii. Dar cand suntem convinsi cd actualii
clienti au retinut totul despre compania noastra, nu le mai aratam
aceeasi atentie pe care am arata-o noilor clienti. Acest lucru lasa
usa deschisa concurentei. Cum? Foarte bine. Puneti-va urmatoa-
rea intrebare: Ce-ar fi daca un concurent al nostru ar bate la usa
clientului nostru si ar constata ca acesta are o nevoie despre care
noi nu stim nimic, pentru ca am luat drept sigur faptul ca acel cli-
ent ne va suna daca va avea nevoie de ceva? Ce se va intampla oare
cu bunul nostru client?

De ce sa nu-i ajutam pe clientii nostri — si pe noi insine in
acelasi timp — folosind o tehnica numita schema oportunitatilor de
afaceri? Ea ne ajuta pur si simplu sa aflam adevarul despre relatia
noastra cu fiecare dintre clientii existenti, ca si cu aceia pe care i-am
pierdut de-a lungul timpului. Apoi, putem identifica noi posibilitati
de afaceri cu clientii respectivi. Elaborati o schema asemanatoare
celei prezentate in continuare pentru clientii dumneavoastra actu-
ali. Aproape sigur, veti gasi cateva posibilitati de afaceri.
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Metoda amintita da rezultate indiferent de experienta pe

care o aveti in domeniul vanzarilor. Daca sunteti nou in bransa sau
dacd mai inainte ati avut o alta meserie, intocmirea unei scheme a
oportunitatilor de afaceri inaintea unei prime intalniri cu clientul
reprezinta o modalitate eficientd de a va familiariza cu clientii din
teritoriu. Pe aceia dintre dumneavoastra care aveti o experienta
mai mare, aceasta metoda va determina sa va formati o concep-
tie creatoare cu privire la clientii pe care-i serviti de ani buni. Cu
unele exceptii, metoda bazata pe schema oportunitatilor de afaceri
poate fi aplicata de majoritatea firmelor.
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Figura 1. Schema oportunitatilor de afaceri
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Robert Priganc, consilier financiar in cadrul companiei Mony
Group din Pittsburgh, Pennsylvania, foloseste cu succes aceasta
metoda atunci cand trebuie sa ofere clientilor existenti noi pro-
duse financiare:

»Intotdeauna am probleme cand trebuie sa-i fac pe clienti sa
tind minte toate produsele si serviciile pe care le oferim. De fapt,
tocmai din cauza ca nu le retin, multi dintre ei le cumpara de la
concurentii nostri.

De aceea trec pe o lista toate produsele si serviciile pe care
le oferim. Fac mai multe fotocopii ale acelei liste. Apoi, inainte sa
plec in vizita, scriu numele clientului pe o schema si ma mai uit o
data peste ea. Sunt atent la ce anume cumpara deja acesta si la ce
alte produse sau idei i-ar fi de folos.

Odata, tineam evidenta contului de pensie si a platilor aferente
asigurarii de viata ale unui client. Am observat ca acesta nu era
asigurat pentru cazurile de invaliditate. S$tiind ca era genul de om
caruia ii pasa intr-adevar de situatia material a familiei, i-am atras
atentia asupra acestui fapt. A fost de acord ca ideea mea era foarte
bund, apreciind grija pe care am manifestat-o in situatia respectiva.

Imi place realmente sd ma asigur ca clientii mei sunt pregatiti
pentru ceea ce va aduce viitorul. Folosind schema oportunitatilor
de afaceri, pot afla in mod sistematic de ce produs este posibil sa
aiba nevoie un client. De asemenea, ma bucur sa constat ca vanza-
rile mele au crescut ca urmare a acestui fapt.”

Exemplul anterior ne demonstreaza de ce contactarea frec-
ventd a clientilor existenti poate fi extrem de benefica. In defini-
tiv, relatiile sunt create. In domeniile in care se lucreaza cu mari
sume de bani, structura costurilor este adesea stabilita. Avem de-a
face cu cineva cunoscut. Stim ca clientul este capabil sa plateasca.
Astfel nu numai ca ne consolidam intr-adevar relatiile cu clientii,
dar efectul asupra rezultatelor companiei noastre este de obicei
aproape instantaneu.

Retineti: nu ne putem astepta ca clientii nostri sa cumpere
de la noi lucruri pe care nu stiu ca le oferim. De aceea trebuie sa-i
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ajutam. $i mai trebuie sd nu-i lasam pe concurenti sa ni-i fure, pe
motivul ca suntem increzatori in fidelitatea clientilor nostri. Cu
cat acestia din urma depind mai mult de produsele si serviciile fur-
nizate de noi, cu atat este mai putin probabil ca ei sa se gandeasca
sa cumpere de la concurenta.

Exista nenumarate modalitati de utilizare a schemei oportu-
nitatilor de afaceri pe parcursul procesului de vanzare. O puteti
folosi atunci cand va pregatiti sa-i abordati pe clientii potentiali.
O puteti adapta ca sa reluati legaturile cu clientii pierduti sau cu
cei pe care i-ati neglijat in trecut. Unii manageri chiar o modi-
fica si o folosesc pentru urmarirea activitatii agentilor comerciali
din subordine. Esential este ca posibilitatile de utilizare a acestei
metode sunt limitate numai de propria dumneavoastra creativi-
tate. Daca puteti profita de aceasta tehnica extrem de eficace, nu
ezitati s-o folositi.

Formarea sustinatorilor interni

Sustinatorii existenti in companiile care ne sunt deja cliente pot
fi, de asemenea, de mare folos in identificarea unor noi posibilitati
de afaceri. De reguld, un bun sustinator intern este o persoana din
cadrul unei companii care ne este deja clientd, care se bucura de
respect la nivelul acesteia si printre colegi. Individul este flexibil
si dinamic, intelegand avantajele pe care produsele sau serviciile
dumneavoastra le ofera. Desi este posibil ca sustinatorii nostri sa
nu aiba intotdeauna putere de decizie, ei pot influenta decizia de
cumparare sau ne pot ajuta sa discutdm cu principalii factori
de decizie.

Andrew Winter, manager responsabil cu dezvoltarea aface-
rilor in cadrul companiei Ignition Group din Toronto, prospec-
teaza piata zilnic. Sarcina sa principald este sa gaseasca noi clienti
pentru compania la care lucreaza.
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De-a lungul carierei sale, Andrew a colaborat cu sustindtorii
interni, acestia ajutandu-1 sa identifice noi posibilitati de afaceri.

»,0data, eram in relatii foarte bune cu un client din St. Louis,
Missouri, caruia ii acordam tot sprijinul meu din momentul in care
facea comanda si pana la finalizarea tranzactiei.

Datorita increderii pe care ajunsesem s-o avem unul in cela-
lalt si trainicei relatii de afaceri care exista intre noi, acest client
mi-a devenit in cele din urma prieten. Dupa care a devenit sustina-
torul meu in compania sa. A facut larg cunoscute serviciile noastre
birourilor sale din Chicago, Dallas si Atlanta. Dar cel mai impor-
tant a fost faptul ca a vorbit despre ele celor din San Francisco,
unde compania sa isi avea sediul central. Multumita lui, am putut
sa contribui la cresterea vanzarilor catre toate filialele respective,
inclusiv catre compania-mama. Intr-un interval de sase luni, van-
zarile catre acest client au crescut de la 30 000 la 800 000 de dolari.

Reprezentantul meu s-a transferat apoi de la St. Louis la
Chicago. Desi aveam deja contacte de afaceri cu biroul de acolo,
discutasem cu un alt manager de marketing. Ca urmare a transfe-
rului sustindtorului meu, am avut posibilitatea sa ne dublam afa-
cerea cu biroul din Chicago. In plus, inca mai colaborez cu filiala la
care a lucrat inainte. Daca n-ar fi existat relatia respectiva, mi-ar
fi fost mult mai greu sa mentin legatura cu aceasta dupa plecarea
clientului meu.

Sa nu subestimati niciodata o relatie bazata pe incredere,
pentru ca acesta este primul pas facut in directia gasirii unui sus-
tindtor intern. Ar trebui sa avem intotdeauna in vedere stabilirea
unei relatii trainice cu clientii nostri, a unei relatii bazate pe ones-
titate si integritate. Apoi, indiferent ce se intampla, fie ca sunt
transferati, fie ca firma lor fuzioneaza cu o alta, avem posibilitatea
sa ne continuam relatia de afaceri cu ei. Daca-i respectam in pri-
mul rand ca oameni, si apoi in calitate de clienti, ei ne vor intoarce
respectul inzecit sau, ca in cazul de fata, de 280 de ori mai mult.”
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Nu ai in fatd un manual de vinziri! Aceasta nu este o carte de
teorie aridi. Si nu vei adormi in timp ce o vei risfoi. Dimpotriva,
e o carte plind de farmec, instructiva §i amuzanta.

Citind-o, te vei simti ca si cum tocmai ai sters pAnza de paianjen
de pe o picturi plind de viaga. Vei (re)descoperi partea luminoasi

a profesiei de vinzitor.

Nu e o meserie usoari! Telefoane inchise in nas, intAlniri amanate
la nesfarsit, refuzul de a pliti pretul corect, reclamatii nefondate...
de aceste lucruri au parte toti cei care vand. Totusi, asemenea
oameni imping lucrurile spre progres si spre profit.

Dar cum ajungi s convingi un necunoscut cd vrei sd-i vinzi ceva
folositor? Ei bine, e o intreagi poveste. Si o vei descoperi in cartea

pe care urmeazi si o deschizi.
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